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ABSTRACT
The purpose of this study were: (1) to know whether factor of brand; 
taste; price; packaging design; and easy to get were influence students in instant 
noodle purchase, (2) to know what factor among brand; taste; price; packaging 
design;  and  easy  to  get  were  significantly  influence  most  dominantly  toward 
instant noodle purchase by students  
In  this  study population  which  be  used  were  students  in  Universitas 
Pembangunan  Nasional  (UPN)  “Veteran”  Yogyakarta  which  consist  of  100 
samples.  Technique  used  to  collect  sample  was  Purpossive  Convenience 
Sampling.  This  study  was  taken  with  survey  method  and  data  collection  by 
questionnaire with measurement in Likert Scale (Interval)
The analysis  tools  used in this  study was Multiple  Linear  Regression 
with instant noodle purchase (Y) as dependent variable, and factor of brand (X1); 
taste  (X2);  price  (X3);  packaging  design  (X4);  and  easy  to  get  (X5)  as  the 
independent variables. 
From the result  of  t  test  was found that factor  of brand; taste;  price; 
packaging  design;  and  easy  to  get  had  significantly  influence  toward  instant 
noodle purchase. Then from F test could be concluded that factor of brand; taste; 
price;  packaging  design;  and easy  to  get  were  together  significantly  influence 
toward instant noodle purchase by students. And brand factor was significantly 
the  most  dominant  factor  which  influence  toward  instant  noodle  purchase  by 
students.
From the result of t test of Indofood instant noodle product was found 
that factor of brand (X1); packaging desain (X4); easy to get (X5) had significantly 
influence toward instant noodle purchase.  Then from F test could be concluded 
that factor brand; taste; price; packaging design; and easy to get were together 
significantly influence toward instant noodle purchase.  
From the result of t test of wingsfood instant noodle product was found 
that  factor  of  price  (X3)  had  significantly  influence  toward  instant  noodle 
purchase.  Then from F test could be concluded that factor brand; taste; price; 
packaging design; and easy to get were together significantly influence toward 
instant noodle purchase.  
Keywords: brand, taste, price, packaging design, easy to get, and instant noodle 
purchase
PENDAHULUAN
Era  modernisasi  yang  bergulir  saat  ini  mendorong  terjadinya  perubahan 
perilaku manusia dalam memenuhi keinginan dan kebutuhannya.  Bertambahnya 
aktivitas  dan  kesibukan  masyarakat,  menyebabkan  masyarakat  membutuhkan 
suatu  produk yang  dapat  disajikan  dengan  praktis  dan  instan  sehingga  mudah 
untuk mengkonsumsinya. 
Mobilitas manusia yang cepat menyebabkan manusia tidak lagi menjadikan 
nasi sebagai sumber karbohidrat yang utama, yang memerlukan waktu lebih lama 
untuk menanaknya, tetapi mulai beralih untuk mengkonsumsi mi instan sebagai 
pengganti nasi untuk sumber karbohidratnya.
Perybahan perilaku ini menimbulkan peluang bagi perusahaan untuk dapat 
memenuhi  kebutuhan  masyarakat  tersebut.  Perusahaan  yang  bergerak  dalam 
industri ini juga bukan sedikit—terutama setelah monopoli tepung terigu dicabut 
pada tahun 2000—ambil contoh saja PT. Indofood dengan produknya: Indomie, 
Sarimie, Supermie; Wings Group dengan produk Mi Sedaap; Orang Tua Group 
dengan produk Mi Kare;  dan lain-lain.  Mereka saling  bersaing baik  dari  rasa, 
kemasan, harga, bahkan dalam pengiklanan (Promosi)
Pangsa  Pasar  mi  instan  di  Indonesia  dikuasai  oleh  PT.  Indofood  yang 
menguasai 70% pangsa pasar. Pada tahun 2001 Indofood berhasil memproduksi 8 
milyar bungkus mi instan dan di tahun 2002 memproduksi 9 milyar bungkus.
Pada  tahun  2007  diperkirakan  perputaran  uang  dalam  bisnis  mi  instan  di 
Indonesia mencapai Rp. 11 triliun dan tingkat konsumsi masyarakat baru sekitar 
12 milyar bungkus/tahun dengan rata-rata konsumsi mencapai 53 bungkus/kapita/
tahun, bandingkan dengan Korea Selatan yang tingkat konsumsinya mencapai 77 
bungkus/kapita/tahun  maka  lanskap  industri  mi  instan  di  Indonesia  masih 
berpeluang untuk dilebarkan.(SwaOnline 28 Juni 2007)
 Tabel 1
 Pangsa Pasar Mi Instan di Indonesia







Sumber : SwaOnline 28 Juni 2007
Lanskap industri mi instan di Indonesia mengalami metamormofosis. Dulu 
makanan  ini  hanya  dikenal  sebagai  lauk  pauk.  Produk mi  instan  di  Indonesia 
diproduksi Indofood tahun 1970-an, perusahaan milik keluarga Salim ini menjadi 
pionir sekaligus menjadi pemain tunggal saat itu. Sekarang situasinya berbeda, mi 
instan tidak lagi sekedar menjadi lauk pauk, melainkan sudah menjadi makanan 
pengganti nasi. Bahkan dianggap makanan pengganjal perut yang paling praktis 
dan disukai. 
Pada saat  ini  pasar mi instan sudah bersifat  heterogen,  banyak produsen 
mendiferensiasikan produknya baik dari merek, rasa, harga, desain kemasan, dan 
kemudahan  memperolehnya  yang  mana  ini  menjadikan  dasar  bagi  konsumen 
untuk memilih produk mi instan.
Seperti yang diungkapkan oleh Kotler (2006:5), tujuan pemasaran adalah 
memenuhi dan memuaskan kebutuhan serta keinginan pelanggan sasaran. Bidang 
ilmu  perilaku  konsumen  mempelajari  bagaimana  individu,  kelompok,  dan 
organisasi  memilih,  membeli,  memakai,  serta  memanfaatkan  barang,  jasa, 
gagasan,  atau  pengalaman  dalam  rangka  memuaskan  kebutuhan  dan  hasrat 
mereka.
Dalam  pemasaran  strategis,  memahami  keinginan,  permintaan,  dan 
kebutuhan pasar dengan mengikuti  perkembangan serta karakteristik konsumen 
dan  pelanggan  dalam  promosi  merupakan  pendekatan  yang  efektif  guna 
mengenalkan kegunaan dari suatu produk dan merek sehingga menimbulkan suatu 
persepsi seperti minat dan keinginan untuk membeli (Keegan,1997:86-88) 
Bagi  pemasar,  perilaku  konsumen  merupakan  suatu  bidang  yang  benar-
benar harus dipahami karena berkaitan dengan perancangan strategi pemasaran 
produk yang ditujukan kepada konsumen dan pelanggannya. Disadari atau tidak 
mereka sebagai individu akan mempunyai tindakan dan perilaku yang berbeda-
beda. Kebutuhan dan keinginan mereka akan selalu berubah-ubah seiring waktu 
dan keadaan baik dipengaruhi kondisi internal maupun eksternal.
Pada hakekatnya dalam menerapkan strategi pemasaran, perusahaan perlu 
mempelajari  perilaku  konsumen  yang  bermuara  pada  sikap  dan  pengambilan 
keputusan terhadap suatu produk atau jasa sehingga pemahaman yang mendasar 
tentang perilaku konsumen ini sangat dibutuhkan.
Perilaku manusia sangat kompleks dan untuk mempelajarinya dibutuhkan 
perhatian yang cukup serius. Perilaku pembeli  sendiri  (konsumen) akan timbul 
jika kebutuhan yang terangsang menimbulkan keinginan di dalam diri konsumen. 
Keinginan  ini  mengarahkan  perilaku  tindakan  yang  semula  timbul  dapat 
dikurangi.
Perilaku  konsumen  (customer  behavior) menurut  American  Marketing 
Association  yang  dikutip  oleh  Swastha  (1993:30),  diartikan  sebagai  interelasi 
yang  dinamis  antara  kesadaran  pengertian  (cognition),  perilaku  dan  peristiwa 
lingkungan dengan mana manusia melakukan aspek pertukaran tentang kehidupan 
mereka. Dalam pengertian di atas terdapat paling sedikit tiga hal penting, yaitu: 1) 
perilaku  konsumen  itu  bersifat  dinamis  ;  2)  perilaku  konsumen  melibatkan 
interaksi  antara  perasaan  dan  kesadaran,  perilaku  dan  peristiwa-peristiwa 
lingkungan;  3)  perilaku  konsumen  itu  melibatkan  pertukaran.  Dari  ketiga  hal 
tersebut  tersirat  bahwa  perilaku  konsumen  itu  sangat  kompleks  dan  selalu 
berubah-ubah baik secara individual, kelompok, maupun keseluruhan.
Perilaku  berbelanja  konsumen  atau  disebut  dengan  perilaku  konsumen 
bukanlah  suatu  perkara  kecil  karena  setiap  anggota  masyarakat  merupakan 
konsumen.  Perilakunya  sangat  mempengaruhi  kelangsungan  hidup  perusahaan 
sebagai lembaga yang berusaha memenuhi kebutuhan dan keinginannya. Seperti 
diungkapkan oleh Swastha (1999:76), tujuan dari suatu bisnis adalah menciptakan 
dan  mempertahankan  konsumen.  Konsumen  dapat  dikembangkan  dan 
dipertahankan melalui  strategi  pemasaran.  Keberhasilan  bisnis  tergantung pada 
kualitas  strategi  pemasaran  dan  kualitas  strategi  pemasaran  tergantung  pada 
pemahaman,pelayanan, dan cara mempengaruhi konsumen untuk mencapai tujuan 
organisasi.
Menurut tinjauan pemasaran, konsumen tidak sekedar dianalisis, tetapi juga 
perlu  dipahami  sebagai  sosok  kegiatan  manusia  dalam  ruang  lingkup  yang 
terbatas. Pemahaman terhadap umpan balik atau respon kegiatan manusia yang 
diberikan  konsumen  dari  berbagai  rangsangan  merupakan  titik  sentral  untuk 
memahami perilaku konsumen secara lebih spesifik.
Proses  konsumen  membuat  keputusan  pembelian  yang  harus  dipahami 
oleh  pemasar  perusahaan  dengan  tujuan  untuk  membuat  strategi  yang  tepat. 
Assael  (1998:  67-69)  mengembangkan  suatu  tipologi  dari  proses  pembuatan 
keputusan  konsumen  yang  berdasarkan  pada  dua  dimensi,  yaitu  tingkat 
pembuatan keputusan dan tingkat keterlibatan dalam pembelian.
Banyaknya faktor yang mempengaruhi konsumen dalam memilih mi instan 
ini menjadikan produsen harus berpikir keras untuk membuat produknya dipilih 
oleh konsumen. Dalam pemilihan mi instan oleh konsumen ini apakah,  pertama 
faktor  merek,  rasa,  harga,  desain  kemasan,  dan  kemudahan  memperoleh 
mempengaruhi pembelian mi instan. Kedua apakah harga merupakan faktor yang 
berpengaruh dominan dalam pembelian produk mi instan.
Dalam penelitian  Natadjaja  (2003)  menunjukkan  bahwa pada  pembelian 
pertama  kali,  desain  kemasan  berperan  dalam  keputusan  konsumen  untuk 
membeli  mi  instan,  juga  desain  kemasan  dapat  memberikan  efek  lebih  untuk 
preferensi merek bagi konsumen. 
Penelitian yang dilakukan oleh Adam (2004) menemukan bahwa variabel 
harga, saluran distribusi, produk, dan promosi, secara parsial berpengaruh secara 
signifikan terhadap pembelian produk teh dalam kemasan oleh konsumen. 
Dalam penelitian yang dilakukan oleh Mahmudi (2002) menemukan bahwa 
variabel produk yang tersiri dari item harga, rasa, kemasan, dan merek merupakan 
faktor pertama yang memotivasi konsumen dalam melakukan pembelian Indomie. 
Variabel  promosi  yang  terdiri  dari  item  bonus,  pemeran  iklan,  gaya  penjual 
merupakan faktor kedua yang memotivasi pembelian Indomie. Variabel distribusi 
yang terdiri dari item pengecer, lokasi, dan outlet merupakan faktor ketiga dalam 
memotivasi pembelian Indomie.
Berdasarkan uraian yang telah disampaikan sebelumnya dapat dibuat suatu 
kerangka pemikiran mengenai faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian 
mi instant yang dilakukan oleh mahasiswa.
Kerangka pemikiran penelitian ini seperti pada gambar di bawah ini:
           
Gambar 1
Kerangka Pemikiran Penelitian 
(Mahmudi, 2002)
Dalam  kerangka  pemikiran 
di  atas  ditunjukkan  adanya 
pengaruh  antara  variabel-variabel 
independen  yaitu  merk,  rasa, 
harga, desain kemasan, kemudahan 
memperoleh  terhadap  variabel 
dependen  yaitu  pembelian  mi 
instan.
Pola pengaruh dari masing-masing variabel independen terhadap variabel 
dependen  akan  dijelaskan  sebagai  berikut.  Pertama merk  memiliki  pengaruh 
positif dan signifikan terhadap pembelian mi instan oleh mahasiswa.  Kedua rasa 
memiliki  pengaruh  positif  dan  signifikan  terhadap  pembelian  mi  instan  oleh 
mahasiswa.  Ketiga  harga  memiliki  pengaruh  positif  dan  signifikan  terhadap 
pembelian  mi  instan  oleh  mahasiswa.  Keempat  desain  kemasan  memiliki 














Kelima  kemudahan  memperoleh  memiliki  pengaruh  positif  dan  signifikan 
terhadap pembelian mi instan oleh mahasiswa.
METODE
Populasi  dalam penelitian ini adalah mahasiswa Universitas Pembangunan 
Nasional  (UPN)  Veteran  Yogyakarta  yang  besarnya  adalah  15.150  orang. 
Kemudian jumlah sampel adalah 100 orang dihitung berdasarkan rumus statistik 
(Umar 1999:108) dan dipilih berdasarkan Purpossive Convenience Sampling.
Data yang disajikan dan dianalisis  dalam penelitian ini dikumpulkan dari 
dua sumber yaitu data primer dan data sekunder. Data primer diperoleh dengan 
menyebarkan kuesioner  kepada responden.  Sedangkan data  sekunder  diperoleh 
dari  biro  administrasi  akademik  UPN  Veteran,  artikel  dari  Sinar  Harapan 
Cybermedia, SwaOnline, www.indofood.co.id, www.wingscorp.co.id
Variabel-variabel yang dianalisis dalam penelitian ini adalah:
1. Pembelian mi instan adalah variabel dependen (variabel terikat).  Pembelian 
yang  dimaksud  adalah  keputusan  yang  akan  dilakukan  konsumen  dalam 
melakukan  pembelian  mi  instan  berdasarkan  faktor-faktor  yang 
mempengaruhinya.
2. Merk  adalah  variabel  independen  yang  merupakan  sebuah  nama,  istilah, 
tanda,simbol,  atau  desain  atau  kombinasinya  yang  dimaksudkan  untuk 
mengidentifikasikan barang/jasa yang membedakannya dengan pesaing.
3. Rasa adalah variabel independen yang merupakan salah satu bentuk stimuli 
yang digunakan untuk mempengaruhi konsumen dan membedakan dengan 
produk lain.
4. Harga adalah variabel independen yang menyatakan jumlah uang yang harus 
dibayarkan  konsumen  untuk  manfaat  memiliki  dan  menggunakan  produk 
atau jasa.
5. Desain kemasan adalah variabel independen yang merupakan sebuah sarana 
marketing  dan  kominikasi  produk  perusahaan,  media  penjualan  yang 
permanen dan berada dimana-mana.
6. Kemudahan  memperoleh  adalah  variabel  independen  yang  merupakan 
sebuah  kegiatan  yang  berusaha  memperlancar  dan  mempermudah 
penyampaian  barang  atau  jasa  dari  produsen  kepada  konsumen  untuk 
digunakan atau dikonsumsi.
HASIL ANALISIS DAN PEMBAHASAN
Penelitian  ini  menggunakan  dua  analisis  yaitu  analisis  deskriptif  dan 
analisis regresi linier berganda. Analisis deskriptif digunakan untuk menganalisis 
karakteristik mahasiswa yang melakukan pembelian mi instan dan menjelaskan 
deskripsi  variabel  penelitian  yang  mempengaruhi  keputusan  mahasiswa  dalam 
melakukan pembelian mi instan.
Secara  ringkas  bisa  disebutkan  bahwa  responden  wanita  merupakan 
responden  terbanyak  dalam  penelitian  ini  (55%),  sedangkan  responden  pria 
sebanyak  45%.  Usia  responden  terbanyak  adalah  usia  20-21  tahun  dengan 
proporsi 35%, diikuti responden berusia 22-23 tahun sebanyak 34%, responden 
berusia 18-19 tahun sebanyak 27%, responden berusia 24-25 tahun sebanyak 4%
Kecuali itu, dalam pemilihan mi instan diketahui secara keseluruhan bahwa 
58,5% mahasiswa memandang bahwa merk sebagai faktor yang penting dalam 
melakukan  pembelian  mi  instan.  Sementara  itu  secara  keseluruhan   diketahui 
bahwa 61,6% mahasiswa  memandang  bahwa faktor  rasa  penting  bagi  mereka 
dalam  menentukan  pilihan  mi  instan  yang  dikonsumsi.  Faktor  harga  secara 
keseluruhan  diketahui bahwa 56,4% mahasiswa memandang bahwa faktor harga 
penting dalam menentukan pemilihan  mi  instan yang akan dikonsumsi.  Faktor 
desain kemasan secara keseluruhan diketahui  bahwa 61,3% mahasiswa menilai 
bahwa kemasan  produk mi  instan  sudah baik  dan  mampu  melindungi  produk 
dengan baik. Faktor kemudahan memperoleh secara keseluruhan diketahui bahwa 
56,8% mahasiswa menilai bahwa produk mi instan mudah untuk diperoleh karena 
tersedia dibanyak lokasi.
Analisis yang kedua adalah analisis regresi linier berganda. Analisis regresi 
linier  berganda  ini  ditujukan  untuk  mencari  besarnya  pengaruh  independen 
terhadap  variabel  dependen  atau  berkenaan  dengan  studi  katergantungan  satu 







Regresi Error t probabilitas
Merk X1 0,158 0,045 3,512 0,001
Rasa X2 0,196 0,087 2,244 0,027
Harga X3 0,158 0,058 2,699 0,008
Desain Kemasan X4 0,117 0,054 2,152 0,034
Kemudahan Memperoleh X5 0,214 0,083 2,583 0,011
Konstanta  β0 -3,265 2,245 -1,455 0,149
Variabel Dependen : Pembelian Mi Instan
Standar error of estimate : 1,842
Adjusted R Squared : 0,436
Multiple R : 0,660
F Ratio : 14,543
F Probabilitas : 0,000
Durbin Watson  : 1,871
   Sumber : data primer yang diolah (2008)
Dari  tabel  2  di  atas  dapat  disusun  fungsi  persamaan  regresinya,  yaitu 
sebagai berikut: 
      Y = - 3,265 + 0,158 X1 + 0,196 X2 + 0,158 X3 + 0,117 X4 + 0,214 X5 
Pengujian variabel bebas terhadap pembelian mi instan dapat dilihat pada 
kolom terakhir pada tabel 2. Dari kolom itu tampak bahwa kelima variabel bebas 
berpengaruh secara signifikan. Hal itu menunjukkan bahwa secara sendiri-sendiri 
kelima  variabel  bebas  (merk,  rasa,  harga,  desain  kemasan,  kemudahan 
memperoleh)  secara  signifikan  dan positif  mempengaruhi  pembelian  mi  instan 
oleh mahasiswa. 
Selain  itu  secara  bersama-sama  variabel  bebeas  (independen)  juga 
signifikan mempengaruhi pembelian mi instan oleh mahasiswa. Hal ini didasarkan 
pada nilai F rasio seperti ditunjukkan pada tabel 2. Apabila F rasio < 0,05 maka 
secara  keseluruhan  variabel  independen  mempengaruhi  variabel  pembelian  mi 
instan.  Dan karena nilai  F rasio adalah 0,000 < 0,05 maka secara keseluruhan 
variabel independen mempengaruhi variabel dependen (pembelian mi instan)
Akhirnya  untuk  mengetahui  seberapa  jauh  variasi  variabel  bebas 
(independen)  dapat  menerangkan  dengan  baik  variasi  variabel  terikatnya 
(dependen) bisa dilihat dari nilai R2 (koefisien determinasi). Dalam perhitungan 
ini nilai R2 adalah 0,660. Nilai tersebut menunjukkan bahwa variabel merk, rasa, 
harga,  desain  kemasan,  dan  kemudahan  memperoleh  dapat  menerangkan  66% 
variasi pembelian mi instan. Sedangkan sisanya 34% variasi pembelian mi instan 
dijelaskan  oleh  variabel  lain  yang  tidak  dimasukkan  ke  dalam model  analisis 
dalam penelitian ini.
1. Produk Indofood
Untuk  mengetahui  faktor  apa  yang  berpengaruh  signifikan  terhadap 
pembelian mi instan produk Indofood oleh mahasiswa maka bisa diketahui lewat 
persamaan regresi linier berikut ini.
Tabel 3




Regresi Error t probabilitas
Merk X1 0,159 0,045 3,506 0,001
Rasa X2 0,04725 0,092 0,513 0,609
Harga X3 0,05781 0,060 0,970 0,336
Desain Kemasan X4 0,132 0,053 2,490 0,015
Kemudahan Memperoleh X5 0,320 0,090 3,563 0,001
Konstanta  β0 - 0,598 2,391 - 0,250 0,803
Variabel Dependen : Pembelian Mi Instan
Standar error of estimate : 1,585
Adjusted R Squared : 0,458
Multiple R : 0,676
F Ratio : 10,632
F Probabilitas : 0,000
Durbin Watson  : 1,697
   Sumber : data primer yang diolah (2008)
Dari  tabel  3  di  atas  dapat  disusun  fungsi  persamaan  regresinya,  yaitu 
sebagai berikut: 
   Y = - 0,598 + 0,159 X1 + 0,04725 X2 + 0,05781 X3 + 0,132 X4 + 0,320 X5 
Pengujian variabel bebas terhadap pembelian mi instan dapat dilihat pada 
kolom  terakhir  pada  tabel  3.  Dari  kolom  itu  tampak  bahwa  variabel  bebas 
berpengaruh  secara  signifikan  adalah  merk,  desain  kemasan,  dan  kemudahan 
memperoleh.  Hal itu menunjukkan bahwa secara sendiri-sendiri ketiga variabel 
bebas  (merk,  desain  kemasan,  kemudahan  memperoleh)  secara  signifikan  dan 
positif mempengaruhi pembelian mi instan oleh mahasiswa. Sedangkan variabel 
rasa dan harga tidak berpengaruh secara signifikan.
Selain itu secara bersama-sama variabel bebas (independen) juga signifikan 
mempengaruhi pembelian mi instan oleh mahasiswa. Hal ini didasarkan pada nilai 
F  rasio  seperti  ditunjukkan pada tabel  3.  Apabila  F rasio < 0,05 maka  secara 
keseluruhan  variabel  independen  mempengaruhi  variabel  pembelian  mi  instan. 
Dan karena nilai F rasio adalah 0,000 < 0,05 maka secara keseluruhan variabel 
independen mempengaruhi variabel dependen (pembelian mi instan)
Akhirnya  untuk  mengetahui  seberapa  jauh  variasi  variabel  bebas 
(independen)  dapat  menerangkan  dengan  baik  variasi  variabel  terikatnya 
(dependen) bisa dilihat dari nilai R2 (koefisien determinasi). Dalam perhitungan 
ini nilai R2 adalah 0,676. Nilai tersebut menunjukkan bahwa variabel merk, rasa, 
harga, desain kemasan, dan kemudahan memperoleh dapat menerangkan 67,6% 
variasi  pembelian  mi  instan.  Sedangkan  sisanya  32,4%  variasi  pembelian  mi 
instan  dijelaskan  oleh  variabel  lain  yang  tidak  dimasukkan  ke  dalam  model 
analisis dalam penelitian ini.
2. Produk Wingsfood
Untuk  mengetahui  faktor  apa  yang  berpengaruh  signifikan  terhadap 
pembelian mi instan produk Indofood oleh mahasiswa maka bisa diketahui lewat 
persamaan regresi linier berikut ini.
Tabel 4




Regresi Error t probabilitas
Merk X1 0,123 0,113 1,089 0,286
Rasa X2 0,364 0,217 1,679 0,106
Harga X3 0,343 0,142 2,417 0,023
Desain Kemasan X4 0,08309 0,153 0,545 0,591
Kemudahan Memperoleh X5 0,126 0,175 0,718 0,479
Konstanta  β0 - 7,297 4,933 - 1,479 0,152
Variabel Dependen : Pembelian Mi Instan
Standar error of estimate : 2,185
Adjusted R Squared : 0,563
Multiple R : 0,751
F Ratio : 6,450
F Probabilitas : 0,001
Durbin Watson  : 1,564
   Sumber : data primer yang diolah (2008)
Dari  tabel  4  di  atas  dapat  disusun  fungsi  persamaan  regresinya,  yaitu 
sebagai berikut: 
   Y = - 7,297 + 0,123 X1 + 0,364 X2 + 0,343 X3 + 0,08309 X4 + 0,126 X5 
Pengujian variabel bebas terhadap pembelian mi instan dapat dilihat pada 
kolom  terakhir  pada  tabel  4.  Dari  kolom  itu  tampak  bahwa  variabel  bebas 
berpengaruh  secara  signifikan  adalah  harga..  Sedangkan  variabel  merk,rasa, 
desain  kemasan,  dan  kemudahan  memperoleh  tidak  berpengaruh  secara 
signifikan.
Selain itu secara bersama-sama variabel bebas (independen) juga signifikan 
mempengaruhi pembelian mi instan oleh mahasiswa. Hal ini didasarkan pada nilai 
F  rasio  seperti  ditunjukkan pada tabel  4.  Apabila  F rasio < 0,05 maka  secara 
keseluruhan  variabel  independen  mempengaruhi  variabel  pembelian  mi  instan. 
Dan karena nilai F rasio adalah 0,001 < 0,05 maka secara keseluruhan variabel 
independen mempengaruhi variabel dependen (pembelian mi instan)
Akhirnya  untuk  mengetahui  seberapa  jauh  variasi  variabel  bebas 
(independen)  dapat  menerangkan  dengan  baik  variasi  variabel  terikatnya 
(dependen) bisa dilihat dari nilai R2 (koefisien determinasi). Dalam perhitungan 
ini nilai R2 adalah 0,751. Nilai tersebut menunjukkan bahwa variabel merk, rasa, 
harga, desain kemasan, dan kemudahan memperoleh dapat menerangkan 75,1% 
variasi  pembelian  mi  instan.  Sedangkan  sisanya  24,9%  variasi  pembelian  mi 
instan  dijelaskan  oleh  variabel  lain  yang  tidak  dimasukkan  ke  dalam  model 
analisis dalam penelitian ini.
KESIMPULAN
Berdasarkan analisis yang telah dilakukan, khususnya analisis regresi linier 
berganda  terhadap  data-data  yang  diperoleh,  dapat  disimpulkan  beberapa  hal 
berikut:
Pertama, secara parsial  variabel  merek  berpengaruh secara signifikan  terhadap 
pembelian  mi  instan  oleh  mahasiswa.  Dengan  merek  konsumen  dapat 
mengidentifikasikan  sebuah  produk  yang  telah  dapat  memuaskan 
kebutuhannya.Dengan pengetahuan merek yang cukup konsumen juga dapat 
menghemat waktu dan biaya pencarian.
Kedua, secara  parsial  variabel  rasa  berpengaruh  secara  signifikan  terhadap 
pembelian mi instan oleh mahasiswa. Rasa sebagai daya tarik untuk produk 
makanan memegang peran cukup penting.
Ketiga,  secara  parsial  variabel  harga  berpengaruh  secara  signifikan  terhadap 
pembelian mi instan oleh mahasiswa. Perusahaan harus mampu menciptakan 
strategi  harga  secara  bijaksana  untuk  mendapatkan  konsumen  yang  tepat. 
Konsumen  memiliki  harapan  terhadap  suatu  harga  dan  konsumen  selalu 
menghubungkan harga dengan kualitas suatu produk.
Keempat, secara parsial variabel desain kemasan berpengaruh secara signifikan 
terhadap pembelian mi instan oleh mahasiswa. Desain kemasan sebagai suatu 
pembungkus produk mempunyai peran yang penting, kemasan suatu produk 
harus dapat melindungi dan menjaga produk yang dikemas di dalamnya juga 
memberikan informasi tentang produk pada konsumen. tujuan dari kemasan 
adalah sebagai pengaman produk untuk melindungi produk pada saat proses 
distribusi dan penjualan.
Kelima,   secara  parsial  variabel  kemudahan  memperoleh  berpengaruh  secara 
signifikan terhadap pembelian mi instan oleh mahasiswa. Distribusi sebagai 
kegiatan  pemasaran  berusaha  untuk  memperlancar  dan  mempermudah 
penyampaian  barang  dari  perusahaan  ke  pasar  sasaran  sehingga  sesuai 
dengan yang diperlukan pada saat dibutuhkan.
Keenam, secara bersama-sama variabel merek; rasa; harga; desain kemasan; dan 
kemudahan memperoleh berpengaruh secara signifikan terhadap pembelian 
mi instan oleh mahasiswa.
Ketujuh,  variabel merek secara signifikan paling dominan berpengaruh terhadap 
pembelian mi instan. Ini  artinya  perusahaan harus mampu menjaga merek 
produknya dan mempertahankannya berada dalam top of mind konsumennya. 
Juga merek ini bisa diasosiasikan dengan kualitas produk yang baik. 
Kedelapan,  untuk  pembelian  produk  mi  instan  Indofood  secara  parsial  yang 
berpengaruh signifikan adalah merek; kemasan; dan kemudahan sementara 
variabel rasa dan harga tidak berpengaruh signifikan.
Kesembilan,  untuk pembelian produk mi instan Indofood secara simultan faktor 
merek;  rasa;  harga;  desain  kemasan;  dan  kemudahan  memperoleh 
berpengaruh secara signifikan terhadap pembelian mi instan Indofood.
Kesepuluh,  untuk  pembelian  mi  instan  Wingsfood  variabel  yang  berpengaruh 
signifikan adalah harga sementara variabel merek; rasa; desain kemasan; dan 
kemudahan memperoleh tidak berpengaruh signifikan
Kesebelas, untuk pembelian produk mi instan Wingsfood secara simultan faktor 
merek; rasa; harga;desain kemasan;dan kemudahan memperoleh berpengaruh 
secara sigfikan terhadap pembelian mi instan wingsfood.
Berdasarkan hasil temuan dalam penelitian ini dapat dikemukakan beberapa 
saran sebagai berikut:
1) Merek Perusahaan  bisa  menggunakan  sarana 
marketing mix untuk dapat menginformasikan 
bahwa  produknya  merupakan  solusi  untuk 
memenuhi kebutuhan dan harapan mereka.
Perusahaan  juga  harus  menempatkan  merek 
produknya  dalam  top  of  mind  konsumennya 
dan  mengasosiasikan  merek  dengan  produk 
yang berkualitas.
Perusahaan  dapat  meningkatkan  citra 
produknya  dengan  mencantumkan  informasi 
tentang produknya, seperti cara memasak yang 
benar  dan  konsumsi  mi  instan  nyang  dapat 
dikonsumsi  per  hari  karena  produk  ini 
mengandung bahan pengawet 
2) Rasa Perusahaan  sedapat  mungkin  menciptakan 
produk  dengan  rasa  baru  untuk  dapat 
menjaring  lebih  banyak  lagi  pelanggan  dan 
untuk  memenangkan  persaingan  yang  ketat, 
karena  para  mahasiswa  memandang  bahwa 
rasa mi instan yang ada saat ini masih belum 
beragam.
Juga  perusahaan  menggunakan  sedikit 
mungkin  penyedap  rasa  yang  bisa 
menimbulkan efek kecanduan 
3) Harga faktor  harga  hendaknya  menjadi  salah  satu 
bagian  terpenting  dalam  usaha  menarik 
simpati  konsumen,  karena tingkat  persaingan 
harga mi instan yang cukup ketat diantara para 
produsen  mungkin  perlu  dilakukan  blended 
promotion  dibidang harga,  misalnya  program 
beli 5 bungkus dapat 1(Indomie); special price 
(Mi  Sedaap  Rp  500,-/bungkus);  atau  juga 
membeli  beberapa  bungkus mendapat  hadiah 
langsung (misal piring,gelas,dll)
4) Desain kemasan Responden  memandang  bahwa  desain 
kemasan  perlu  dibuat  lebih  menarik  lagi. 
Terutama bila nanti produk baru diluncurkan, 
desain  kemasan  sebisa  mungkin  mendorong 
orang  untuk  mencoba.  Namun  yang  perlu 
diperhatikan juga fungsi utama dari kemasan 
yakni  mampu  melindungi  dan  menjaga 
produk.
Perusahaan  mencantumkan  informasi 
mengenai cara memasak mi instan yang baik 
dan  benar  juga  mencantumkan  informasi 
banyaknya  mi  instan  yang  bisa  dikonsumsi 
setiap harinya
5) Kemudahan memperoleh Perusahaan  harus  mampu  menjaga  dan 
memelihara  saluran  distribusinya  untuk 
menjamin produknya tersedia dibanyak lokasi 
dalam waktu yang cepat.
 
DAFTAR  PUSTAKA
Aaker, David A. (1991), Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a  
Brand Name, New York: The Free Pres.
Adam,  Rosida  P.  (2004),  Pengaruh  Faktor  Internal  Konsumen  dan  Kinerja  
Bauran Pemasaran Terhadap Keputusan Pembelian Produk Teh Dalam 
Kemasan Oleh Konsumen Rumah Tangga di Jawa Barat, Tesis Magister 
Manajemen Universitas Pajajaran
Assael, H. (1998),  ConsumerBehavior and MarketingAction,  6th Ed, Cincinnati, 
OH: South Western College Publishing
Azwar, Saifududin. (2000), “Penyusunan Skala Psikologi”, Yogyakarta: Pustaka 
Pelajar
Bhote, Keki R. (1995),  ”It’s Customer Loyalty Stupid:Nuturing and Measuring 
What Really Matters”, National Productivity Review, Summer.
Budiman,  Santosa  A.(2003),  “Minat  Mereferensikan  dalam  Proses  Adopsi  
Konsumen  Pasca  Masa  Edukasi  Pasar”, Jurnal  Sains  Pemasaran 
Indonesia, Vol. II, No.1, h. 1-18
Cooper.,  DR.,  Schindler,  PS.  (1998),  Business  Research  Methods,  6th Ed, 
Cincinnati, OH: South Western College Publishing.
Davis,  Fred  D.  (1989),  ”Perceived  Usefullnes,  Perceived  Ease  of  Use”,  MIS 
Quaterly (September)
Keegan, Warren J. (1997),  Manajemen Pemasaran Global, jilid 2, Edisi Bahasa 
Indonesia, Jakarta: Prenhalindo
Kotler, Philip. (2006), Marketing Management, 12th Ed, NJ:Prentice Hall,Inc.
Mahmudi,  Moh.  (2002),  Faktor-Faktor  Yang  Memotivasi  Konsumen  Dalam 
Melakukan Pembelian Indomie Pada Masyarakat Kelurahan Sumbersari  
Kecamatan  Lowokwaru  Kodya  Malang,  Tesis  Magister  Manajemen 
Universitas Brawijaya Malang
  
Mundakir.  (2003),  Persepsi Konsumen terhadap Harga Beli,  Kualitas,  Desain,  
Harga Jual dan Promosi Pada Motor Produk Jepang Serta Pengaruhnya 
Terhadap  Pemilihan  Merek  di  Surakarta,  Tesis  Magíster  Manajemen 
UNS. 
Natadjaja, Listia.  (2003), Comparation Study of Instant Noodle Nong Shim Kam 
Korea and Indomie Indonesia as The Effect of Packaging Design Point of  
Interest  to The Consumer Brand Preference,  Jurnal  NIRMANA, Vol.5, 
No.2, h. 123-136
Nazlah, Lisa. (2002),  Analisa Tingkat Kepuasan Konsumen Terhadap Mi Instan 
(Studi Kasus Mi Instan “Indomie pada mahasiswa di Kota Malang, Tesis 
Magister Manajemen Universitas airlangga
 Nurgiyantoro,Burhan; Gunawan; dan Marzuki.  (2004),  Statistik Terapan Untuk 
Penelitian Ilmu-Ilmu Social, Edisi 3, Yogyakarta: Gadjah Mada University 
Press.
Oliver,  Richard  L.  (1999),  “Satisfaction:  A  Behavioral  Perspective  on  The 
Consumer”, USA:McGrawhill Companies,Inc.
Perdana,  Aditya.  (2002),  Penilaian  Konsumen  Terhadap  Merk  Rokok  Rendah 
TAR dan Rendah Nikotin,Tesis Magister Manajemen UGM.
Presetyo,  Bambang,  dan  Lina  Miftahul  Jannah.  (2005),  Metode  penelitian  
Kuantitatif: Teori dan Aplikasi, Jakarta: PT. Raja Grafindo Persada.
Santoso, Singgih, Fandy Tjiptono. (2001), ”Riset Pemasaran Konsep dan aplikasi  
dengan SPSS, Jakarta:PT Elex Media Komputindo.
 
Sartono, A. (1998), Manajemen Keuangan, Yogyakarta: Andi Offset
Schroeder, Roger G. (2000),  “Operation Management:Contemporary Concepts  
and Cases”, USA:The McGrawhill Companies,Inc.
Sekaran, Uma. (2006),  Research Methods for Business,  4th Ed,  New York: John 
Wiley & Sons, Inc.  
Singarimbun, Masri. (1995), “Metode Penelitian Survei”, Jakarta:LP3ES.
Santoso, Singgih.  (2000),  Buku Latihan SPSS:Statistik Parametrik, Jakarta: PT. 
Elex Media Komputindo.
Stanton,  William  J.  (1991),  Fundamentals  of  Marketing,  9th Ed, Singapore: 
McGraw-Hill.
Stanley, Richard E. (1982),  Promotion, Advertising, Publicity, Personal Selling,  
Sales promotion, New Jersey: Prentice –hall, Inc.
Sugiyono. (2003), ”Statistika Untuk Penelitian”, Bandung:Alfabeta.
Swastha,  Basu  D.  (1993),  “Perilaku  Berbelanja  Era  ’90-an  dan  Strategi  
Pemasaran”, Jurnal  Ekonomi dan Bisnis Indonesia, No.1, Tahun VIII, h.
28-37
 
_______________(1999),  “Loyalitas  Pelanggan  :  Sebuah  kajian  konseptual  
sebagai  panduan bagi  peneliti”,  Jurnal  Ekonomi dan Bisnis  Indonesia,  
Vol 14, No 3, h.73-88.
Swastha,  Basu  D.  dan  Irawan.  (2003),  Manajemen  Pemasaran  Modern, 
Yogyakarta:Liberty
Tjiptono, F. (2000), Strategi Pemasaran, Yogyakarta: Andi Offset.
Siagian, Naomi. (2002), Peluang Pasar Mi Instan Masih Terbuka Lebar,   Artikel 
Sinar Harapan CyberMedia.
Palupi,  Dyah  Hasto  (2004),  Sukses  Wings  Menggempur  Pasar, Artikel  SWA 
07/XX/I, 14 April 2004
www.indofood.co.id
www.wingscorp.co.id
